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Les audiències tant a
Europa com a l'altra
banda de l'Atlàntic no
enganyen i els experts
ho adverteixen: els
joves escolten la ràdio
d'una manera
diferent. No es tracta
tan sols d'un simple
canvi generacional ni
d'un fet conjuntural




de l'Observatori de la
Ràdio analitza aquest
problema i esbossa el
camí que cal seguir
per solucionar una
desafecció i un canvi
d'hàbits que marcaran
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Dos anys enrere, concretament l'octu¬
bre de 2008, l'Associació Catalana de
Ràdio va encarregar a l'Observatori de
la Ràdio a Catalunya un estudi sobre
els hàbits radiofònics dels joves. Aquell
encàrrec partia d'una preocupació ba¬
sada en dades reals ja que, segons l'Es¬
tudi General de Mitjans (EGM), feia
tretze anys que les xifres d'oients de
ràdio no creixien entre la població com¬
presa entre els 14 i els 24 anys. No tan
sols no creixien sinó que fins i tot ana¬
ven a la baixa.
Aquest no és un fenomen exclusiu de
Catalunya, ja que la manca de penetra¬
ció de la ràdio entre els segments més
joves de la població afecta la quasi to¬
talitat del sistemes radiodifusors euro¬
peus, sobretot en les franges d'edat
entre 14 i 19 anys, en què s'avalua la in¬
corporació dels nous oients al sistema
radiofònic.
El periodista Josep Maria Martí -actual
degà del Col·legi de Periodistes i presi¬
dent de l'Observatori de la Ràdio- ho
deixava ben clar el 10 de març en el seu
bloc amb un post titulat "La crisi de
l'audiència radiofònica juvenil". "La
major part dels operadors públics i pri¬
vats -escrivia Martí- fa temps que
veuen amb impotència com els joves no
responen a l'oferta de programació; no
es tracta d'un fet conjuntural sinó que
ja s'ha convertit en una realitat estruc¬
tural que comença a ser preocupant: no
incorporar a l'escolta radiofònica per¬
centatges significatius del segment dels
14 als 18 anys pot tenir conseqüències
molt negatives per al futur del nostre
mitjà".
L'estudi encarregat a l'Observatori de
la Ràdio, que es va presentar el desem¬
bre passat sota el títol La ràdio i els
joves. Problemàtica actual i tendències
de futur, aprofundeix en les causes de
l'actual desafecció del públic juvenil i
apunta algunes recomanacions per fre¬
nar la pèrdua d'oients entre les audièn¬
cies més joves.
La investigació en qüestió -elaborada
per Xavier Ribes, Josep Maria Martí,
Maria Gutiérrez, Lluïsa Martínez i
Belén Monclús- es va portar a terme
mitjançant un miler d'entrevistes per te¬
lèfon a diferents joves amb edats com¬
preses entre els 14 i els 24 anys i alguns
grups de discussió.
L'estudi recorda que la percepció tant a
Europa com als Estats Units és que
"l'anomenada ràdio convencional està
vivint una situació que pot tenir greus
conseqüències per al futur de la indus¬
tria" i alerta que la pèrdua d'oïdors
joves implica que la mitjana d'edat
cada cop sigui més alta i, per tant, ofe¬
reixi "una imatge d'envelliment gene¬
ral i progressiu de l'audiència".
Segons aquest treball, a la ràdio cata¬
lana s'està configurant "un nou perfil
de potencial consumidor davant del
Els nous hàbits pel que fa als mitjans de comunicació dels "nadius digitals" obren interrogants en el futur de la ràdio.
qual les actuals estratègies de captació
utilitzades fins ara pels operadors no
acaben de funcionar". Ens trobem amb
un consumidor que prefereix Internet a
la ràdio, amb una accentuada tendència
a les xarxes socials (72,9% dels enques-
tats) i als blocs (un 24,1% en manté
algun), una eina a l'alça, ja que, tal com
apunta l'estudi, "aquest col·lectiu de
joves generadors de continguts s'anirà
incrementant en els pròxims anys".
Per tot això, apunten els experts de
l'Observatori de la Ràdio, en la dieta
mediática juvenil actual "el paper del
mitjà radiofònic és circumstancial i
complementari" degut bàsicament a un
entorn de possibilitats altament com¬
petitiu, perquè tenen moltes més op¬
cions que els pares a l'hora d'omplir el
temps d'oci.
ESCOLTA ESPORADICA
La investigació adverteix que una de
les conclusions que se'n treuen pot sem¬
blar que contradigui aquesta tendència,
ja que afirmen que "els joves catalans
sí que escolten la ràdio". "El que suc¬
ceeix -argumenta l'estudi- és que, ma-
La manca de penetració de
La ràdio entre els joves afecta
quasi tots els sistemes
radiodifusors europeus
joritàriament, no ho tenen com un
hàbit quotidià i l'escolta és esporàdica",
ja que el temps d'escolta és reduït per¬
què els joves actuals són multifuncio-
nals, cosa que implica una "disminució
de l'atenció sobre les tasques que rea¬
litzen al mateix temps" i provoca una
modificació en la qualitat de l'escolta.
Així, tot i que la majoria de joves s'au-
todefineixen com a oients de ràdio, a
l'hora de la veritat un 81% desconeix
l'oferta de continguts radiofònics. I és
que l'estudi conclou que els joves
veuen la ràdio com "una simple capsa
de difusió a la qual no se li para
una atenció adequada".
Quant a continguts, els autors
d'aquest treball expliquen que la
música és allò que els joves pre¬
fereixen per sobre de la resta, i
que són, lògicament, les cadenes temà¬
tiques musicals les més sintonitzades.
També és de destacar una aproximació
a les ràdios generalistes per part del sec¬
tor masculí, gràcies a l'interès pels con¬
tinguts esportius.
Una altra de les conclusions de l'estudi
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és que l'associació entre ràdio i música
és el que més agrada de la ràdio als
joves, mentre que allò que més els des¬
agrada és la publicitat i els continguts
que no són musicals. Per tot plegat, es
constata que "els continguts són el
nucli central de l'afecció o desafecció
dels joves cap al mitjà".
A més, es conclou que els joves apro¬
fiten les eines P2P per descarregar-se
música de manera gratuïta malgrat les
campanyes publicitàries que recalquen
que és il·legal. També es destaca com
ha arrelat la cultura de la gratuïtat i el
fet que Internet faciliti el consum per¬
sonalitzat i immediat. Prova d'això és
que un 35,6% dels enquestats escolta
ràdio per Internet, el seu nou escenari
social. En aquest nou context -alerta
l'estudi- "la ràdio no és un element di-
namitzador de les relacions socials".
Davant d'aquest fenomen, s'apunta
que les emissores de ràdio, per poder
compensar les pèrdues d'audiència,
han intentat adreçar-se a una quota
cada cop més àmplia, limitant les no¬
vetats musicals de les llistes a aquelles
cançons que aconsegueixen una gran
audiència. Això, segons el treball de
l'Observatori, ha comportat conse¬
qüències negatives, com ara una ho-
mogeneïtzació dels formats, un
descens de l'impacte de la marca, una
pèrdua d'identitat sonora i el trenca¬
ment del vincle emocional amb l'au¬
diència per causa de la progressiva
extinció de la figura del discjòquei.
Per tot plegat, l'estudi apunta en les
seves conclusions que "les transforma¬
cions en els hàbits de consum dels mit¬
jans en general i de la ràdio en
particular que estan experimentant els
segments d'edat més joves de la seva
audiència potencial, ens dibuixen un
panorama de canvi, inèdit en els dar¬
rers cinquanta anys en la història del
mitjà de comunicació. Es tracta d'un
fenomen que s'està produint a escala
global, sobretot en els països més des¬
envolupats. Els programadors i els res¬
ponsables de producte, així com els
executius de les companyies, són cons¬
cients que s'enfronten a un problema
profund i de solució complicada, si bé
no impossible. Començar a prendre
mesures urgents pot començar a con¬
trarestar la desafecció dels més joves i
Els joves actuaLs són mutifun-
cionals, cosa que implica una
disminució de l'atenció i, per
tant, de la qualitat de l'escolta
assegurar el potencial social i econò¬
mic del mitjà en un futur pròxim".
Acte seguit, els responsables de l'es¬
tudi proposen unes recomanacions
destinades a modificar la percepció del
mitjà radiofònic entre els joves. Algu¬
nes d'aquestes, aclareixen, ja estan en
marxa en algunes emissores. Les reco-
El panorama actual, fruit de
l'aparició d'Internet, dibuixa
un panorama de canvi inèdit
en els darrers cinquanta anys
manacions són: donar visibilitat a la
ràdio com a mitjà de comunicació
(promocionant-ne l'oferta en canals i
suports d'impacte entre els joves), po¬
tenciar la marca corporativa, desenvo¬
lupar nous formats i continguts no
estrictament musicals que s'adaptin a
l'entorn digital, desenvolupar el vincle
Guanyen importància els
entorns d'intercanvi P2P
i les xarxes socials, relegant
l'escolta de les bitcasters
emocional amb l'audiència (recupe¬
rant el paper del locutor/comunicador
i potenciant-hi la interactivitat), aten¬
dre les particularitats d'aquest sector
poblacional, apostar per la creativitat i
la novetat i, finalment, estar atents als
canvis en l'entorn digital.
AVIS A LA RADIO MUSICAL
Els autors de la recerca admeten que
els resultats finals no els van deixar in¬
diferents. "Si bé és cert que la major
part de les conclusions apunten en la
línia de les hipòtesis de partida, algunes
han estat matisades per les dades",
admet Xavier Ribes, professor del
Departament de Comunicació
Audiovisual de la UAB i investi¬
gador principal de l'estudi.
"La primera sorpresa -prosse¬
gueix- va ser descobrir que, con¬
tra el que deien els estudis
d'audiència, els joves sí que escolten la
ràdio. Però ho fan d'una manera poc
atenta, breu, quasi involuntària. Les si¬
tuacions de consum i els hàbits cultu¬
rals dels joves són complexos i no els
podem enquadrar fàcilment dins d'es¬
quemes senzills. Per exemple, intuíem
que una bona part de les pèrdues de
radioescoltes joves detectades
pels estudis d'audiència podien
estar essent absorbides per un
consum de ràdio per Internet. I
això no ha estat ben bé així. La
Xarxa, evidentment, ha entrat a
formar part de la seva "dieta mediá¬
tica", tot i així, la ràdio en línia és
només una petita part del temps a In¬
ternet. Quan el pes de la relació
joves/ràdio/música recau en la música,
guanyen importància els entorns d'in¬
tercanvi P2P o les xarxes socials, men¬
tre queden en un segon terme l'escolta
de les emissions per Internet
(bitcaster)".
Des del Baròmetre de la Comu¬
nicació i la Cultura -l'estudi de
mesura i anàlisi de les audiències
als territoris de parla catalana
impulsat per la Fundació Audiències de
la Comunicació i la Cultura (FUN-
DACC)- també s'observa aquest canvi
de tendència, tot i que en matisen algu¬
nes conclusions. Així, Joan Sabaté, di¬
rector general de la FUNDACC i
professor de Sociologia de la Comuni-
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cació a la Universitat Ramon Llull,
admet que a la "Dieta mediática i cul¬
tural dels joves", realitzada des del Ba¬
ròmetre, s'observa "un lleuger descens
del consum de la ràdio" i respecte a la
medició d'audiències recorda que hi ha
un problema, ja que "la multiplicitat de
canals fa més difícil saber qui els està
escoltant".
El director general de la FUNDACC
també adverteix que "encara no es
tenen prous dades per saber les ten¬
dències de futur", però, malgrat això, as¬
senyala que "el mitjà radiofònic,
sobretot arran de l'aparició d'fnternet,
està patint l'impacte de les noves for¬
mes de consum, encara que no tant com
a la premsa escrita". Sabaté creu que
"en general no és cert que hi hagi una
desafecció per la informació. Una altra
cosa és que els interessos informatius
entre els joves siguin els mateixos dels
adults o dels joves de fa vint anys. Més
que desafecció, jo clarament parlaria
d'un desinterès per la ràdio generalista
i d'una aposta per la ràdio musical".
També recorda que la ràdio musical és
un fenomen jove i que a partir dels qua¬
ranta anys es dóna un descens de la
ràdio musical i augmenta la ràdio ge¬
neralista. "Per tant, aquesta és el viver
dels futurs oïdors de ràdio generalista",
apunta.
Amb tot, les empreses que es dediquen
a aquest tipus de ràdio han d'estar
alerta. Segons l'estudi de l'Observatori,
"la ràdio musical d'antena convencional
ja no sembla actuar com a prescriptora
principal, en haver estat substituïda per
Internet". Així Sabaté creu que "la
ràdio musical ha de tenir més motius de
preocupació perquè ara les noves tec¬
nologies, com és el cas d'Spotyfive, per¬
meten que et facis la teva emissora de
ràdio musical a la carta. Per tant, tinc la
percepció que la ràdio generalista és la
que està fent millor l'adaptació a Inter¬
net i la que hauria d'estar més preocu¬
pada és la musical".
TALL GENERACIONAL
En el rerefons de tot aquest fenomen
s'hi troben uns joves que viuen a l'altre
costat de la fractura digital. "El seg¬
ment poblacional analitzat pertany a
l'anomenada generació digital (també
se'ls ha batejat com a nadius digitals).
Tot i que sovint els atribuïm més conei-
Les noves tecnologies,
com és el cas d'Spotyfive,
permeten fer-se una ràdio
musical personalitzada
xement i experiència en els entorns vir¬
tuals dels que realment tenen, no es pot
negar que, si més no, es mouen sense
por ni reticències per Internet. Una
bona part del temps del consum cultu¬
ral l'inverteixen a la Xarxa. Però
aquesta no és, al nostre parer, la causa
principal per la qual els joves no se
sumen a les audiències radiofòniques
convencionals", apunta Ribes. "A par¬
tir de les dades que hem recollit -pros¬
segueix- sembla més precís atribuir el
poc interès dels joves per la ràdio a as¬
pectes com la poca vinculació emocio¬
nal que el mitjà els provoca, la
percepció que tenen de ser un mitjà per
a la gent gran o l'homogeneïtzació de
l'oferta radiofònica, tant en continguts
com en formats".
Així mateix s'expressa Josep Maria
Martí en un apunt del seu bloc: "El que
en realitat sembla que està passant és
que, per una banda, els joves no veuen
la ràdio com un mitjà imprescindible, ja
que moltes de les seves potencials utili¬
tats i funcionalitats ja les troben a In¬
ternet i, per una altra banda, els
continguts que els donem els radiodifu-
sors els interessen relativament poc, tal
com confessen en les enquestes".
Per tot això, els diferents experts recal¬
quen que el que s'està donant és
un autèntic trencament genera¬
cional d'un hàbit quotidià. "No
esdevenir oients de ràdio quan
són joves fa que sigui molt difícil
que, d'adults, incorporin el con¬
sum radiofònic en el dia a dia", admet
Ribes. "Una de les idees que comenta¬
ven sovint amb l'equip -prossegueix-
era que el desinterès dels joves per la
ràdio era directament proporcional al
desinterès que la ràdio mostrava pels
joves: són un sector poblacional amb
baix poder adquisitiu que, comercial¬
ment, no és gaire atractiu. Però
també comentaven que l'em¬
presa radiofònica els ha de
mimar com a inversió a llarg ter¬
mini, ja que són ells els que es¬
devindran els consumidors amb
recursos del futur i, si no els "capturen"
ara després els resultarà molt costós
sumar-los a les audiències".
Ribes destaca que un dels trets carac¬
terístics dels joves de tots els temps és
voler ser diferents de la resta, cosa que
comporta que "qualsevol producte de
consum massiu els pugui provocar cert
rebuig. Encara que, d'altra
banda, també volen saber-se
part d'un col·lectiu, integrar-se
en cercles, en tribus. Així, si bé el
consum personalitzat pot refor¬
çar-ne la identitat única, cal que
puguin mostrar-la al món, compartir-la,
per tal que els seus la valorin. Es per
això que crec que els entorns musicals
de consum "a la carta" que combinen
les eines de relació de les xarxes socials
poden experimentar en un futur imme¬
diat una forta expansió".
Els experts adverteixen
que s'està donant un autèntic
trencament generacional
d'un hàbit quotidià
Els joves tenen poca
vinculació emocional amb
la ràdio i ho veuen com
un mitjà per a la gent gran
El tipus d'escolta de la ràdio per part dels joves respon als seus hàbits multifuncionals, fruit de l'aparició i consolidació d'Internet.
UN FUTUR DIFERENT
El futur del mità ràdiofònic és, doncs,
una gran incògnita, ja que els hàbits
dels oients més joves són ben diferents
dels que tenen els adults. El que està
molt més clar és que les empreses que hi
treballen encara tenen molta feina si
volen mantenir les audiències actuals.
"Si el que volen les ràdios generalistes és
un públic entre 14 i 29 anys, llavors s'han
de preocupar perquè clarament no els
estan escoltant", alerta Joan Sabaté.
Per això, Josep Maria Martí deia en l'a¬
punt que "per recuperar el terreny per¬
dut, cal que els operadors venguin
entre els joves la marca de la ràdio en
general; cal vincular-hi atributs positius:
modernitat, varietat d'oferta, facilitat
d'escolta, presència multisuport, etc. No
és una tasca fàcil, però és del tot neces¬
sària, ja que els operadors no poden se¬
guir contemplant sense fer res el dego¬
teig negatiu de les estadístiques
d'audiència".
Finalment, Xavier Ribes admet la difi¬
cultat d'imaginar com serà l'oient del
futur "perquè el que ha de canviar, en
Si La ràdio actual vol mantenir
les audiències actuals haurà
de lluitar contra la desafecció
amb un munt d'estratègies
primer lloc, és la ràdio en si, tant en mo¬
dels programàtics com en diversificació
de l'oferta. Es fa quasi imprescindible
que existeixi una distribució multipla-
taforma dels continguts sonors per tal
de facilitar a l'oient jove, que sabem
que escolta la ràdio de manera breu,
amb poca atenció i mentre realitza al¬
tres tasques, l'accés a aquests contin¬
guts ubiquament i asincrònicament a
l'emissió i que ho pogués fer a través de
qualsevol dispositiu (mòbil, televisor,
Internet, consola de joc, equip de mú¬
sica...). A més, hauria de poder mani¬
festar què ha escoltat, dir què en
pensa i recomanar-ho fàcilment,
si ho considera oportú, als
amics".
Així doncs, la ràdio actual té da¬
vant seu un repte ben important.
Si vol mantenir les audiències actuals
haurà de lluitar contra una desafecció
preocupant amb un munt d'estratègies.
Nous problemes, noves respostes. L'e¬
closió d'Internet, una vegada més,
obliga els mitjans de comunicació a
reinventar-se. 19
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